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the Lazada application in Padang City. The research employs a quantitative approach with a

Keywords: causality design, using purposive sampling to select 180 respondents. Data were collected
E-service quality, through a structured questionnaire using a Likert scale and analyzed with SmartPLS 4.1
Price, software.The results indicate that e-service quality, e-trust, and price significantly influence
E-trust, customer e-satisfaction and e-loyalty. However, e-trust does not directly affect customer e-
E-Loyalty, loyalty. Additionally, customer e-satisfaction mediates the relationship between e-service
E-Satisfaction. quality, e-trust, and price with customer e-loyalty.The novelty of this study lies in examining

the role of customer e-satisfaction as a mediating factor in the relationship between e-service
quality, e-trust, and price on customer e-loyalty among Generation Z users in the e-
commerce sector, particularly in Indonesia. The findings highlight the importance of
enhancing service quality and competitive pricing to build long-term customer loyalty in digital
marketplaces.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi di era globalisasi saat ini mengalami kemajuan pesat.
Dalam beberapa tahun terakhir, jumlah pengguna internet di dunia, termasuk di Indonesia,
meningkat secara signifikan. Peningkatan ini mendorong banyak perusahaan untuk
mengembangkan bisnis berbasis perdagangan elektronik (e-commerce). Kotler dalam Niluh dan Emi
(2020) mendefinisikan e-commerce sebagai pemanfaatan situs web untuk melakukan transaksi,
memasarkan produk atau jasa secara daring, serta menjadi sarana jual beli melalui internet yang
didukung oleh sistem komputer guna meningkatkan efisiensi perusahaan secara keseluruhan.
Diperkirakan bahwa jumlah pengguna e-commerce di Indonesia akan mencapai 189,6 juta pada
tahun 2024.
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Salah satu perusahaan yang bergerak dalam sektor e-commerce adalah Lazada, yang
didirikan oleh Rocket Internet pada tahun 2011 dan resmi beroperasi di Indonesia sejak Maret 2012.
Sebagai platform belanja daring, Lazada menawarkan berbagai produk, termasuk pakaian,
elektronik, buku, peralatan kesehatan, perlengkapan perjalanan, hingga perlengkapan olahraga.

Lazada secara konsisten menghadirkan berbagai penawaran menarik, yang secara khusus
menarik perhatian Generasi Z (Gen Z). Gen Z merupakan generasi yang tumbuh di tengah
perkembangan teknologi digital, sehingga mereka menjadi segmen pasar utama bagi platform
seperti Lazada. Mereka memiliki kecenderungan lebih tinggi dalam melakukan pembelian daring
dibandingkan generasi sebelumnya, menjadikan mereka target utama dalam membangun loyalitas
pelanggan. Faktor yang mempengaruhi loyalitas mereka tidak hanya terbatas pada harga, tetapi juga
mencakup aspek keberlanjutan, pengalaman belanja yang inovatif, serta integrasi teknologi yang
canggih. Dengan memahami preferensi dan kebutuhan pelanggan sejak dini, Lazada dapat
membangun hubungan jangka panjang yang lebih kuat. Selain itu, keputusan pembelian Gen Z juga
sangat dipengaruhi oleh ulasan pelanggan, figur publik (influencer), dan media sosial.

Persaingan ketat dalam industri e-commerce di Indonesia menuntut Lazada untuk terus
berinovasi guna memenuhi kebutuhan pelanggan. Inovasi tidak hanya terbatas pada tampilan situs
web yang menarik, harga kompetitif, atau kualitas produk, tetapi juga mencakup penyediaan layanan
yang optimal secara berkelanjutan guna meningkatkan kepuasan pelanggan dan membangun
loyalitas. Menurut Kotler dan Keller (2016), loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai komitmen yang
kuat untuk melakukan pembelian ulang atau mendukung suatu produk atau jasa tertentu di masa
depan, meskipun terdapat pengaruh situasional dan strategi pemasaran kompetitor yang berpotensi
menyebabkan pelanggan beralih.

Dalam membangun loyalitas pelanggan, pelaku bisnis daring perlu memahami pentingnya
kepercayaan pelanggan. Choi & Mai (2018) menyebutkan bahwa kepercayaan dapat diartikan
sebagai keyakinan atau kredibilitas perusahaan dalam menawarkan produk atau layanan kepada
pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Kim et al. (2009) serta Liao & Zhong (2013) menunjukkan
bahwa kepercayaan elektronik (e-trust) merupakan faktor krusial dalam membentuk loyalitas
pelanggan secara langsung maupun melalui kepuasan pelanggan (e-satisfaction). Dalam konteks e-
commerce, e-satisfaction merujuk pada evaluasi pelanggan terhadap produk atau jasa yang
diterima. Keberhasilan suatu organisasi dalam mencapai tujuannya bergantung pada sejauh mana
pelanggan merasa puas, karena tingkat kepuasan yang tinggi dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap suatu produk atau layanan (Tjiptono & Anastasia, 2019).

Anam (2021) mengidentifikasi lima faktor utama yang mempengaruhi kepuasan pelanggan,
yaitu kualitas produk, harga, kepercayaan, kualitas layanan, dan faktor emosional. Dengan demikian,
kepuasan pelanggan akan tercapai apabila kelima aspek tersebut terpenuhi. Di antara faktor-faktor
tersebut, harga memiliki pengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan. Konsumen cenderung
mengharapkan harga produk di toko daring lebih rendah dibandingkan toko konvensional, sehingga
mereka sering melakukan perbandingan harga antara kedua jenis toko tersebut. Dalam beberapa
kasus, produk yang dijual secara daring memang lebih murah dibandingkan di toko fisik.

Selain harga, faktor lain yang penting dalam e-commerce adalah kualitas layanan elektronik
(e-service quality). E-service quality mengacu pada kemampuan sebuah platform daring dalam
memfasilitasi aktivitas belanja, transaksi, dan distribusi produk secara efisien dan efektif. Pelayanan
yang berkualitas dapat mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan meningkatkan
loyalitas mereka terhadap platform tersebut.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-service quality, e-trust, dan harga
terhadap customer e-loyalty dengan customer e-satisfaction sebagai variabel mediasi pada
pengguna aplikasi Lazada dari Generasi Z di Kota Padang.
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Customer E-Loyalty (Loyalitas Pelanggan Elektronik)
Dalam konteks online loyalitas pelanggan disebut customer e-loyalty. Menurut Cuong &
Khoi (2019) Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai “komitmen yang dipegang teguh untuk
membeli kembali atau berlangganan kembali produk atau layanan yang disukai secara konsisten di
masa depan, meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan
perilaku berali. Menurut Anderson & Srinivansan (2021) berpendapat customer e-loyalty adalah
sikap pelanggan yang melakukan kunjungan ulang ke situs web dan sering melakukan pembelian
online.
Menurut (Ashiq et al., 2023) terdapat indicator yang digunakan untuk mengukur customer
e-loyalty diantaranya adalah:
1. Repeat Purchase
2. Retention
3. Referrals

Customer E-Satisfaction (Kepuasan Pelanggan Elektronik)

Kotler & Keller (2016), menjelaskan bahwasannya kepuasaan diartikan sebagai “Sebuah
perasaan pelanggan ketika senang atau kecewa sebagai akibat dari membandingkan kinerja (atau
hasil) yang dirasakan suatu produk atau layanan yang diterima pelanggan dengan harapannya”. E-
satisfaction dianggap sebagai pemenuhan kebutuhan customer terhadap perasaan senang yang
dikumpulkan selama beberapa pengalaman transaksi dengan media online sehingga
mengakibatkan evaluasi secara keseluruhan (Anderson & Srinivasan (2023) dalam Budiman et
al.,(2020)).

Menurut (Ashiq et al., 2023) terdapat indicator yang digunakan untuk mengukur customer
e-satisfaction diantaranya adalah:

1. Terpenuhinya harapan yang diberikan
2. Kepuasan pengalaman bertransaksi
3. Kepuasan layanan elektronik
E-Service Quality (Kualitas Layanan Elektronik)

Menurut Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa “quality is the totality of features and
characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or implied needs”.
Kualitas ialah semua fitur ciri dan berbagai karakteristik sifat suatu produk atau layanan guna
memenuhi kebutuhan sesuai dengan kemampuannya baik secara nyata ataupun secara tersirat”.
Kualitas layanan elektronik juga disebut (E-service quality). E-service quality didefenisikan sebagai
perluasan dari kemampuan suatu situs untuk menfasilitasi kegiatan belanja, pembelian dan distribusi
secara efektif dan efesien (Chase, Jacobs,& Aquilano, 2016).

Menurut (Ashiq et al., 2023) ada beberapa indikator yang digunkan untuk mengukur E-
service quality diantaranya adalah:

Efficiency
Fulfillment
Privacy/Security
Reliability
Responsiveness
Convenience

SRR e

E-Trust (Kepercayaan Elektronik)

Menurut Kotler & Armstrong (2018 : 173), bahwasannya “A belief is a descriptive thought
that a person holds about something. Beliefs may be based on real knowledge, opinion, or faith and
may or may not carry an emotional charge”. Kepercayaan ialah sebuah pemikiran deskriptif dari
seseorang pelanggan tentang sesuatu. Didasari oleh pengetahuan, pendapat, atau keyakinan yang
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nyata dan mungkin atau mungkin tidak membawa muatan emosional. Menurut Liani & yusuf (2021)
menyatakan E-frust adalah perasaan yakin yang dimiliki oleh konsumen pada perusahaan sebagai
bentuk awal dalam melakukan transaksi yang berbasis media online.
Menurut (Ashiq et al., 2023) terdapat indicator yang digunakan untuk mengukur customer

e-loyalty diantaranya adalah:

1. Ability

2. Benevolence

3. Integrity

Price (Harga)

Harga merupakan sejumlah uang yang dikeluarkan untu sebuah produk atau jasa. (Kotler
dan Armstrong, 2018:308). Menurut Gitosudarmo (2019) harga ialah sejumlah uang yang digunakan
untuk mendapatkan produk-produk tertentu berupa barang atau jasa. Menurut Mardia et al. (2021)
Harga adalah sejumlah uang yang dikeluarkan untuk sebuah produk atau jasa, atau sejumlah nilai
yang dapat ditukarkan oleh konsumen dalam memperoleh manfaat atau kegunaanya.

Menurut (Ashiq et al., 2023) terdapat indikator yang digunakan untuk mengukur price
diantaranya adalah:

1. Kesesuain harga dengan kualitas produk
2. Keterjangkauan harga produk
3. Keterjangkauan harga layanan pengiriman
Adapun kerangka berfikir dalam penelitian ini sebagai berikut:

Berdasarkan latar belakang masalah, kajian teori,dan kerangka konseptual maka dapat dirumuskan

hipotesis sebagai berikut:

1. Pengaruh E-service quality terhadap Customer E-Satisfaction
Penelitian yang dilakukan oleh Ashiq et al.,(2023) yang menunjukan bahwa E-service quality
berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction. Untuk memberikan kualitas layanan
elektonik yang unggul dalam lingkungan e-commerce penting untuk memastikan kepuasan
pelanggan (ighomereho et al., 2022). Kualitas layanan elektonik memeilki peran penting dalam
mencapai kepuasan pelanggan secara elektronik (Ashiq et al.,2023).
H1 : E-service quality berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction pada
pengguna aplikasi Lazada.

2. Pengaruh E-trust terhadap Customer E-Satisfaction
Penelitian yang dilakukan oleh Ashiq et al.,(2023) yang menunjukan bahwa E-trust memiliki
pengaruh positif terhadap customer e-satisfaction. Ketika tingkat kepercayaan pelanggan
meningkat maka kepuasan pelanggan juga meningkat. Hal ini karena pelanggan merasa lebih
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percaya diri dana man dalam bertransaksi secara online, sehingga berkontribusi terhadap
pengalaman berbelanja online yang positif. (Ur Rahman et al, 2018).

H2 : E-trust berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction pada pengguna
aplikasi Lazada.

3. Pengaruh Price terhadap Customer E-Satisfaction
Penelitian yang dilakukan oleh Almanwari et al.,(2024 )yang menunjukan bahwa price memiliki
pengaruh positif terhadap customer e-satisfaction. Harga yang lebih tinggi dapat meningkatkan
ekspektasi, yang mengarah pada peningkatan kepuasan jika ekspektasi tersebut dipenuhi
melalui produk, fasilitas, dan layanan pendukung yang berkualitas.
H3: Price berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction pada pengguna aplikasi
Lazada.

4. Pengaruh E-service quality terhadap Customer E-Loyalty

penelitian yang dilakukan oleh Ashiq et al., (2023) yang menunjukkan bahwa e-service quality
berpengaruh positif terhadap e-loyalty. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik tingkat kualitas
layanan yang diberikan maka pelanggan akan semakin loyal. Menurut Ting et al, (2016)
hubungan antara e-service quality dan customer e-loyalty saling memperkuat. Ketika E-service
quality diberikan kepada pelanggan secara online, pelanggan cenderung mengembangkan rasa
kepercayaan dan kepuasan.

H4 : E-service quality berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty pada pengguna
aplikasi Lazada.

5. Pengaruh E-trust Terhadap Customer E-Loyalty

Kepercayaan pada platform online sangat penting dalam mendorong loyalitas pelanggan.
Penelitian sebelumnya telah mengkonfirmasi terdapat hubungan positif antara e-frust dan e-
loyalty ( Anser et a., 2021: juwaini et al.,2022 : Ashiq et al., 2023). Penelitian mendukung
argument bahwa peningkatan tingkat kepercayaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan
secara elektronik. Ketika pelanggan mempercayai platform online, mereka mengembangkan
rasa kepuasan, yang dapat berdampak positif terhadap e-loyalitas (juwaini et al.,2022; Ashiq et
al., 2023).

H5 : E-trust berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty pada pengguna aplikasi
Lazada.

6. Pengaruh Price terhadap Customer E-Loyalty

penelitian yang dilakukan oleh Almanwari et al.,(2024 ) yang menunjukan bahwa price memiliki
pengaruh positif terhadap customer e-loyalty. Menurut Dharmamesta (1999) mendefenisikan
bahwa price merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong e-loyalty. Harga yang
kompetitif dan sebanding dengan produk/jasa yang ditawarkan dapat membuat pelanggan
mendapatkan manfaat yang setara, dengan hal ini pelanggan tentunya akan memilih
perusahaan tersebut ketika dihadapkan dengan alternative lain.

H6 : Price berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty pada pengguna aplikasi
Lazada.

7. Pengaruh customer e-satisfaction terhadap Customer E-Loyalty
Penelitian yang dilakukan oleh Ashiq et al.,(2023) yang menunjukan bahwa custome e-
satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap customer e-satisfaction. Hal ini menegaskan
bahwa ketika pelanggan merasakan kepuasan yang lebih tinggi pada platform online mereka
cenderung menunjukkan loyalitas terhadap bisnis tersebut. Artinya semakin baik bentuk
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pelayanan yang diberikan dan didukung oleh tingkat kepuasan yang tinggi tentunya akan
membentuk loyalitas pada konsumen.

H7 : Customer e-satisfaction berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty pada
pengguna aplikasi Lazada.

8. Hubungan E-service quality terhadap Customer E-Loyalty melalui Customer E-Satisfaction
sebagai variable Mediasi.
Penelitian yang dilakukan oleh Ashiq et al., (2023) yang menyatakan bahwa e-service quality
secara tidak langsung mempengaruhi customere e-loyalty melalui peran mediasi customer e-
satisfaction. Ketika kepuasan pelanggan terpenuhi dengan layanan yang diberikan maka akan
meningkatkan loyalitas pelanggan. Sebaliknya jika pelanggan kurang puas dengan kualitas
layanan yang diberikan maka akan mengakibatkan kerugian hingga kehilanggan pelanggan
(Sugiharto & Wijaya, 2020).
H8 : E-service quality memiliki pengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty
melalui customer e-satisfactio sebagai variabel mediasi.

9. Hubungan E-frust terhadap Customer E-Loyalty melalui Customer E-Satisfaction sebagai
variable Mediasi
E-trust secara tidak langsung mempengaruhi customer e-loyalty melalui peran mediasi customer
e-satisfaction (Asiq et al,. 2023). Semakin tinggi tingkat kepercayaan maka akan menciptakan
kepuasan yang dapat meningkatkan loyalitas. Hali ini menjelaskan bahwa bahwa dengan upaya
e-trust yang baik serta memberikan customer e- satisfaction yang beragam maka akan
menciptakan e-customer loyalty tinggi pula (Arbani, 2021; Rafiah, 2019).
H9 : E- trust memiliki pengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty melalui
customer e-satisfactio sebagai variabel mediasi.

10. Hubungan Price terhadap Customer E-Loyalty melalui Customer E-Satisfaction sebagai variable
Mediasi.
Nilai pelanggan bukan hanya mencakup kualitas tetapi juga harga. Suatu barang bisa saja
harganya unggul tetapi ketika dievaluasi memiliki nilai rendah karena harganya mahal atau
memiliki kualitas unggul, namun dievaluasi bemilai rendah karena harga mahal. Untuk
menentukan kepuasan pelanggan adalah dengan cara menetapkan harga sesuai dengan nilai
yang didapati oleh pelanggan, jika pelanggan merasakan sikap positif kepuasan terhadap
produk/jasa maka akan menciptakan loyalitas. Menurut Almanwari et al.,(2024) menyatakan
price secara tidak langsung mempengaruhi customer loyalty melalui customer e-satisfaction
sebagai mediasi.
H10: Price memiliki pengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty melalui
customer e-satisfactio sebagai variabel mediasi.

METODE

Pendekatan penelitian yang diterapkan dalam studi ini bersifat kuantitatif dengan metode
kausatif. Populasi penelitian terdiri dari Generasi Z (Gen Z) di Kota Padang yang telah melakukan
transaksi pembelian lebih dari dua kali melalui aplikasi Lazada. Sampel penelitian berjumlah 180
responden, yang dipilih dengan teknik purposive sampling.

Pengolahan data dilakukan menggunakan analisis deskriptif, dengan data primer sebagai
sumber utama. Data primer diperoleh secara langsung melalui kuesioner online yang disebarkan
menggunakan Google Forms. Kriteria responden yang ditetapkan mencakup individu yang termasuk
dalam kategori Gen Z dan telah melakukan minimal dua kali transaksi pembelian di aplikasi Lazada.
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Selanjutnya, data yang telah terkumpul dianalisis menggunakan software SmartPLS 4.1 untuk
menguiji hubungan antar variabel penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau sah tidaknya kuesioner, data dapat dikatakan valid
ketika outer loading > 0.70 sehingga dapat disimpulkan bahwa pengukuran tersebut memenuhi
kriteria convergent validity.

Tabel 2. Output Outer Loading
Indicator Outer Loading >0,7 Validity Result

Customer E-Satisfaction (M) M.1 0.867 Valid
M.2 0.886 Valid

M.3 0.869 Valid

M.4 0.888 Valid

M.5 0.855 Valid

E-service quality (X1) X1.1 0.704 Valid
X1.2 0.792 Valid

X1.3 0.710 Valid

X1.4 0.706 Valid

X1.5 0.747 Valid

X1.6 0.771 Valid

X1.7 0.742 Valid

X1.8 0.777 Valid

X1.9 0.706 Valid

X1.10 0.756 Valid

X1.11 0.767 Valid

X1.12 0.706 Valid

X1.13 0.720 Valid

X1.14 0.763 Valid

X1.15 0.731 Valid

X1.16 0.767 Valid

X1.17 0.714 Valid

X1.18 0.784 Valid

E-trust (X2) X2.1 0.930 Valid
X2.2 0.950 Valid

X2.3 0.930 Valid

Price (X3) X3.1 0.885 Valid
X3.2 0.926 Valid

X3.3 0.914 Valid

Customer Loyalty (V) YA 0.872 Valid
Y.2 0.865 Valid

Y.3 0.893 Valid

Y.4 0.835 Valid

Uji Reabilitas
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Suatu variabel dikatan reliable apabila variabel tersebut mempunyai nilai croanboach’s alpha > 0.60
dan nilai composite reliability > 0.70.

Tabel 3. Uji Reabilitas
Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)  Keterangan

CEL(Y) 0.889 0.893 Reliable
CES(M) 0.922 0.923 Reliable
ESQ(X1) 0.952 0.954 Reliable
ET(X2) 0.930 0.932 Reliable
(P 0.894 0.896 Reliable
R-Square
Tabel 4. R-Square
R-square R-square adjusted
Customer E-loyalty (Y) 0.527 0.517
Customer E-satisfaction (M) 0.631 0.625

Uji Hipotesi
Hipotesis Pengaruh Langsung
Hipotesis dapat diterima jika nilai”t statistic > 1.96 atau nilai P values dibawah 0.05.

Tabel 5. Path Coefficient

- T
Original ~ Sample  Standard statistics p

sample mean  deviation Hasil

(0) (M) (STDEV) (|0/\?|';'DE values

ESQ(X1) -> CES(M) 0.355 0.367 0.096 3.708 0.000 Diterima
ET(X2) -> CES(M) 0.213 0.209 0.076 2.807 0.005 Diterima

P(X3) -> CES(M) 0332 0323 0.091 3666  0.000 Diterima
ESQ(X1)->CEL(Y) 0595 0588 0425 4753  0.000 Diterima
ET(X2) -> CEL(Y) 0007 0005  0.076 0092 0927 Ditolak
P (X3)-> CEL(Y) 0179 0173 0.083 2143 0032 Diterima
CES -> CEL 0325 0329 0411 2919 0004 Diterima

Dari tabel 5, dilihat dari analisis statistic dapat disimpulkan bahwa:

1)  E-service quality(X1) berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction(M).
Berdasarkan Tabel 5, menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif signifikan
terhadap customer e-satisfaction. Dengan nilai p values 0.000 lebih kecil dari 0.05 dan nilai
original sample 0.355. Dapat dibuktikan dengan melihat t statistics 3.708. lebih besar
dibandingkan dengan nilai t tabel 1,96 artinya hipotesis satu diterima.

2) E-trust (X2)berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction. (M)
Berdasarkan Tabel 5, menunjukkan bahwa e-trust berpengaruh positif signifikan terhadap
customer e-satisfaction. Dengan nilai p values 0.005 lebih kecil dari 0.05 dan nilai original
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sample 0.213. Dapat dibuktikan dengan melihat ¢ statistics sebesar 2.807. lebih besar
dibandingkan dengan nilai t tabel 1,96 artinya hipotesis dua diterima.

3) Price (X2) berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction(M)

Berdasarkan Tabel 5, menunjukkan bahwa price berpengaruh positif signifikan terhadap
customer e-satisfaction. Dengan nilai p values 0.000 lebih kecil dari 0.05 dan nilai original
sample 0.323. Dapat dibuktikan dengan melihat ¢ statistics 3.666. lebih besar dibandingkan
dengan nilai t tabel 1,96 artinya hipotesis tiga diterima.

4) E-service quality (X1) berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty (Y)

Berdasarkan Tabel 5, menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif signifikan
terhadap customer e-loyalty. Dengan nilai p values 0.000 lebih kecil dari 0.05 dan nilai
original sample 0.595. Dapat dibuktikan dengan melihat t statistics 4.753 lebih besar
dibandingkan dengan nilai t tabel 1,96 artinya hipotesis empat diterima.

5) E-trust (X3) berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty(Y)

Berdasarkan Tabel 5, menunjukkan bahwa e-trust tidak berpengaruh positif signifikan
terhadap customer e-loyalty. Dengan nilai p values sebesar 0.927 lebih besar dari 0.05 dan
nilai original sample 0.007. Dapat dibuktikan dengan melihat t statistics 0.092 lebih kecil
dibandingkan dengan nilai t tabel 1,96 artinya Hipotesis lima ditolak.

6) Price(X3)berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty(Y)

Berdasarkan Tabel 5, menunjukkan bahwa price berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer e-loyalty. Dengan nilai p values 0.032 lebih besar dari 0.05 dan nilai original
sample 0.179. Dapat dibuktikan dengan melihat ¢ statistics sebesar ini dapat dibuktikan
dengan melihat ¢ statistics 2.143 lebih besar dibandingkan dengan nilai t tabel 1,96 artinya
hipotesis enam diterima.

7) Customer E satisfaction (M) Berpengaruh Positif terhadap Customer E-loyalty (Y).
Berdasarkan Tabel 5, menunjukkan bahwa customer e-satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer e-loyalty. Dengan nilai p values 0.004 lebih kecil dari 0.05 dan
nilai original sample 0.325. Dapat dibuktikan dengan melihat t statistics 2.919 lebih besar
dibandingkan dengan nilai t tabel 1,96 artinya hipotesis tujuh diterima.

Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Tabel 6. Output Total Indirect Effect
Original ~ Sample  Standard T statistics

sample mean deviation  (JO/STDE values Hasil
©) (M) (STDEV) V)
E(SMQ)?><1C);L (CYE)S 015 0123 0058 2001 0045 Diterima
ET(XZ)(:'E&E(? M- 0069 0067 0033 2112 0035 Diterima
P(X3) CTEEI(E\?) M->"" 0108 0105  0.045 2412 0016 Diterima

Dari tabel 6, dilihat dari analisis sfatistic dapat disimpulkan bahwa:
1) E-service quality (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer E-loyalty (Y)
yang dimediasi oleh Customer E-satisfaction (M).
Berdasarkan Tabel 6, menunjukkan bahwsa e-service quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer e-loyalty melalui customer e-satisfaction dengan nilai original
sample 0.115 dengan p valuess 0.045 lebih kecil dari 0.05. Dapat diibuktikan dengan melihat
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t satistics 2.001 lebih besar dibandingkan dengan t tabel 1,96 artinya hipotesis delapan
diterima

2) E-trust (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer E-loyalty (Y) yang
dimediasi oleh Customer E-satisfaction (M).
Berdasarkan Tabel 6, menunjukkan bahwsa e-trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer e-loyalty melalui customer e-satisfaction dengan nilai original sample
0.069 dengan p valuess 0.035 lebih kecil dari 0.05. Dapat diibuktikan dengan melihat ¢
satistics 2.112 lebih besar dibandingkan dengan t tabel 1,96 artinya hipotesis sembilan
diterima.

3) Price (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer E-loyalty (Y) yang dimediasi
oleh Customer E-satisfaction (M).
Berdasarkan Tabel 6, menunjukkan bahwsa price berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer e-loyalty melalui customer e-satisfaction dengan nilai original sample
0.108 dengan p valuess 0.016 lebih kecil dari 0.05. Dapat diibuktikan dengan melihat ¢
satistics 2.412 lebih besar dibandingkan dengan t tabel 1,96 artinya hipotesis sepuluh
diterima.

Gambar 2. Moder Akhir Output PLS

£

Attty

AR

‘AR

Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk menguji bagaimana pengaruh variabel e- service quality, e-
trust dan price terhadap customer e-loyalty yang dimediasi oleh customer e-satisfaction pada
pengguna aplikasi Lazada. Setelah melakukan analisis data maka diperoleh hasil pengolahan
statistik untuk menguiji hipotesis penelitian dengan pembahasan sebagai berikut ini:
1. Pengaruh E-service quality terhadap Customer E-satisfaction
Hasil analisis distribusi frekuensi variabel e-service quality dengan rata-rata adalah sebesar
3.59 dengan TCR 72% dalam kategori kuat yang berarti bahwa E-service quality yang dimiliki
oleh Lazada sudah baik dan perlu ditingkatkan. Sedangkan hasil analisis distribusi variabel
customer e-satisfaction dengan rata-rata sebesar 3.87 dengan TCR 77% dalam kategori kuat.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap
customer e-satisfaction. Dengan nilai original sample 0.355 dan p value 0.000 lebih kecil dari
0.05 . Dapat dibuktikan dengan melihat t statistic sebesar 3.708 yang memiliki nilai lebih besar
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dibandingkan dengan nilai t tabel (t hitung 3.708 >t tabel 1,96). Maka dapa disimpulkan bahwa
hipotesis satu (H1) penelitian ini diterima.

Penelitian ini sejalan dengan Chao et al.,(2024) menyatakan bahwa e-service quality
berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction. semakin baik kualitas layanan elektronik
yang diberikan Lazada makan kepuasan pelanggan akan meningkat. Hal ini menjelaskan bahwa
perasaan konsumen juga dipengaruhi oleh seberapa baik kualitas layanan yang diberikan.
Dalam hal ini Lazada dirasa telah memberikan pelayanan yang terbaik sehingga konsumen
merasa puas dan berminat untuk melakukan transaksi kembali artinya kualitas layanan
elektronik yang ditawarkan Lazada mampu untuk membentuk kepuasan elektronik bagi
pelanggan.

Pengaruh E-trust terhadap Customer E-satisfaction

Hasil analisis distribusi frekuensi variabel e-frust dengan skor rata-rata adalah sebesar 3.79
dengan TCR 76% dalam kategori Kuat yang berarti bahwa e-trust yang dimiliki oleh Lazada
sudah baik dan perlu ditingkatkan. Sedangkan hasil analisis distribusi variabel customer e-
satisfaction dengan rata-rata sebesar 3.87 dengan TCR 77% dalam kategori kuat.Hasil
penelitian menunjukkan bahwa e-trust berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-
satisfaction. Dengan nilai original sample 0.213 dan p value 0.005 lebih kecil dari 0.05. Dapat
dibuktikan dengan melihat t statistics sebesar 2.807 yang memiliki nilai lebih besar di
bandingkan dengan nilai t tabel (t hitung 2.807 > t tabel 1,96). Maka hipotesis dua (H2) penelitian
ini diterima.

Penelitian ini sejalan dengan Handayani etal,.(2021) menyatakan bahwa e-trust
berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction. Semakin tinggi kepercayaan maka
semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. Kepercayaan merupakan hal yang penting dalam
mencapai kepuasan dimana konsumen yang memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap suatu
barang atau jasa dapat mendorong terciptanya kepuasan konsumen terhadap barang atau jasa
tersebut.

Pengaruh Price terhadap customer E-satisfaction

Hasil analisis distribusi frekuensi variabel price dengan rata-rata adalah sebesar 3.94
dengan TCR 79% dalam kategori Kuat yang berarti bahwa price yang dimiliki oleh Lazada sudah
baik dan perlu ditingkatkan. Sedangkan hasil analisis distribusi variabel customer e-satisfaction
dengan rata-rata sebesar 3.87 dengan TCR 77% dalam kategori kuat. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa price berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-satisfaction.
Dengan nilai original sample 0.332 dan p value 0.005 lebih kecil dari 0.05. Dapat dibuktikan
dengan melihat ¢ statistics sebesar 3.666, yang memilki nilai lebih besar di banding nilai t tabel
(t hitung 366.6 > t tabel 1,96). Maka dapat disimulkan bahwa hipotesis empat (H4) penelitian ini
diterima.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Almanwari et al.,(2024) price berengaruh positif
terhadap customer e-satisfaction. Semakin baik harga produk yang ditawarkan maka kepuasan
akan semakin meningkat. Dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa harga yang ditawarkan seller
penjual pada aplikasi Lazada tergolong lebih murah atau terjangkau dibandingkan platform lain
sejenisnya, serta meskipun Lazada memberika harga yang relatif murah namun tidak
menurunkan kualitas dan manfaat yang didapat oleh konsumen sebagian konsumen yang
merasa puas akan memberikan rating dan ulasan potitif sehingga dari hal tersebut dapat
memicu kepuasan yang dapat dirasakan oleh konsumen atau pelanggan Lazada. Harga yang
lebih tinggi dapat meningkatkan ekspektasi, yang mengarah pada peningkatan kepuasan jika
ekspektasi tersebut dipenuhi melalui produk, fasilitas, dan layanan pendukung yang berkualitas.
Kewajaran harga yang dirasakan, meskipun tinggi, dapat berdampak positif pada kepuasan
(Dapkevicius dan Melnikas, 2009; Sumaedi dkk., 2011).
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4. Pengaruh E-service quality terhadap Customer E-loyalty

Hasil analisis distribusi frekuensi variabel e-service quality dengan rata-rata sebesar 6.97
dengan TCR 79% dalam kategori Kuat yang berarti bahwa Price yang dimiliki oleh Lazada sudah
baik dan perlu ditingkatkan. Sedangkan hasil analisis distribusi variabel Customer E-loyalty
dengan rata-rata sebesar 3.87 dengan TCR 77% dalam kategori kuat. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa E-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap Customer E-
loyalty. Dengan nilai original sample 0.595 dan p value 0.000 lebih kecil dari 0.05. Dapat
dibuktikan dengan melihat t statistics sebesar 4.753 yang memiliki nilai lebih besar disbanding
nilai t tabel (t hitung 4.753 > t tabel 1,96). Maka dapat disimulkan bahwa hipotesis empat (H4)
penelitian ini diterima.

Penelitian ini sejalan dengan Ashiq et al.,(2023) menyatakan bahwa E-service quality
berpengaruh positif terhadap customer e-satisfaction. Semakin baik kualitas layanan elektronik
yang diberikan Lazada , maka loyalitas pelanggan pun akan semakin meningkat. Dengan e-
service quality yang memberikan akses kemudahan dalam pencarian produk yang dibutuhkan
oleh pelanggan, aplikasi dapat di operasikan dengan mudah, adanya keamanan pada saat
memberikan informasi data diri, kenyamanan saat berbelanja, ketepatan dalam pengiriman,
kecepatan dalam merespon pelanggan,dan kemudahan layanan lainnya serta komitmen
Lazada dalam menjaga keamanan privasi pelanggan maka pelanggan akan bertahan dalam
menggunakan aplikasi Lazada hal ini dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dalam
melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan aplikasi Lazada kepada orang lain.

5. Pengaruh E-trust terhadap Customer E-loyalty

Hasil analisis distribusi frekuensi variabel e-trust dengan rata-rata adalah sebesar 3.79
dengan TCR 76% dalam kategori Kuat yang berarti bahwa E-frust yang dimiliki oleh Lazada
sudah baik dan perlu ditingkatkan. Sedangkanl analisis distribusi variabel customer e-loyalty
dengan rata-rata sebesar 3.87 dengan TCR 77% dalam kategori kuat. Hasil Penelitian ini
menunjukkan bahwa e-trus tidak berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty.
Dengan nilai original sample 0.007 dan p value 0.000 lebih kecil dari 0.05. Dapat dibuktikan
dengan melihat t statistics sebesar 0.092 yang mempunyai nilai yang lebih kecil dibandingkan
dengan nilai t tabel (t hitung 0.092 <t tabel 1,96). Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis
lima (H5) penelitian ini ditolak.

Penelitian ini sejalan dengan Nadeem et al.,(2020) menyatakan bahwa e- trust tidak
berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty yang menunjukkan bahwah e- frust tidak
memiliki pengaruh signifikan pada customer e-loyalty. Ini menunjukkan bahwa meskipun e-trust
merupakan salah satu pendorong customer e-loyalitas namun kepercayaan tidak cukup kuat
untuk membuat pelanggan loyal. Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakn oleh Oliver
(1999) menyatakan bahwa loyalitas lebih erat kaitannya dengan kepuasan daripada
kepercayaan. Jika pelanggan tidak puas dengan pengalaman mereka (misalnya, kualitas
layanan atau kenyamanan), mereka tidak akan loyal meskipun mereka mempercayai platform
tersebut.

6. Pengaruh Price terhadap Customer E-loyalty

Hasil analisis distribusi frekuensi variabel price dengan rata-rata adalah sebesar 3.94
dengan TCR 79% dalam kategori Kuat yang berarti bahwa price yang dimiliki oleh Lazada sudah
baik dan perlu ditingkatkan. Sedangkan hasil analisis distribusi variabel customer e-loyalty
dengan skor rata-rata (mean) sebesar 3.87 dengan TCR 77% dalam kategori kuat. Hasil
penelitiaan ini menunjukkan bahwa price berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-
loyalty. Dengan nilai original sample 0.179 dan p value 0.032 lebih kecil dari 0.05. Dapat
dibuktikan dengan melihat t statistics sebesar 2.143 yang memiliki nilai lebih besar dibanding
dengan nilai t tabel (t hitung 2.143 > t tabel 1,96). Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis
enam (H6) penelitian ini diterima.
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Penelitian ini sejalan dengan Wilis et.al., (2020) menyatakan bahwa price berpengaruh
positif terhadap customer e-loyalty. Semakin baik harga yang ditawarkan Lazada maka loyalitas
pelangganakan semakin meningkat. Harga dapat memengaruhi loyalitas konsumen karena
harga yang wajar dan terjangkau dapat membuat pelanggan lebih percaya dan yakin terhadap
harga yang ditawarkan. Hal ini dapat mendorong pelanggan untuk melakukan transaksi
kembali.

Pengaruh Customer E-satisfaction terhadap Customer E-loyalty

Hasil analisis distribusi frekuensi variabel customer e-satisfaction dengan rata-rata adalah
sebesar 3.94 dengan TCR 79% dalam kategori Kuat yang berarti bahwa Customer E-
satisfaction yang dimiliki oleh Lazada sudah baik dan perlu ditingkatkan. Sedangkanl analisis
distribusi variabel customer e-loyalty dengan skor rata-rata (mean) sebesar 3.87 dengan TCR
77% dalam kategori kuat, sehingga perlu untuk dipertahankan dan ditingkatkan lagi. Hasil
Penelitiaan ini menunjukkan bahwa customer e-satisfaction berpengaruh positif dan signifikan
customer e-loyalty. Dengan nilai original sample 0.325 dan p value 0.004 lebih kecil dari 0.05.
Dibuktikan dengan melihat t statistics sebesar 2.919 yang mempunyai nilai yang lebih kecil
dibandingkan dengan nilai t tabel (t hitung 2.919 > t tabel 1,96). Maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis tujuh (H7) penelitian ini diteima.

Penelitian ini sejalan dengan Ashiq et al.,(2023) menyatakan bahwa customer e-
satisfaction. berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty. Semakin tinggi tingkat kepuasan
pelanggan Lazada maka Loyalitas pelanggan Lazada juga akan semakin meningkat.

Pengaruh E-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap Customer E-loyalty yang
dimediasi oleh Customer E-Satisfactio.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-service quality berpengaruh positif
signifikan terhadap customer e-loyalty yang dimediasi oleh customer e-satisfactio. Hal ini
dibuktikan dengan hasil perhitungan yang didapatkan dari hasil nilai original sample sebesar
0.115 dan p value 0.045 lebih kecil dari 0.05. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat t statistic
sebesar 2.001 yang memiliki nilai lebih besar dibanding nilai t tabel (t hitung 2.001 > t tabel 1,96).
Ketika e-service quality yang dirasakan baik sesuai dengan apa yang diinginkan dan dibutuhkan
pelanggan dapat membentuk customer e-satisfaction dan juga dapat mempengaruhi customer
e-loyalty. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis delapan (H8) diterima.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Asiq et al.,(2023) yang menyatakan
bahwa e-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty yang
dimediasi oleh customer e-satisfactio. Sesuai dengan teori yang dinyatakan oleh Jasni et al.
(2020) yaitu meningkatkan e-service quality adalah salah satu cara untuk membuat bisnis yang
bergerak dalam bidang online lebih menarik sekaligus meningkatkan satisfaction dan loyalty
pelanggan.

Pengaruh E- Trust memiliki terhadap Customer E-loyalty yang di mediasi oleh Customer E-
Satisfactio.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-frust berpengaruh positif signifikan
terhadap customer e-loyalty yang dimediasi oleh customer e-satisfactio. Hal ini dibuktikan
dengan hasil perhitungan yang didapatkan dari hasil nilai original sample sebesar 0.069 dan p
value 0.035 lebih kecil dari 0.05. Dapat dibuktikan dengan melihat ¢ statistic sebesar 2.112 yang
mempunyai nilai yang lebih besar dibandingkan dengan nilai t tabel (t hitung 2.112 > t tabel
1,96). Ketika E-trust yang dirasakan baik maka akan meningkatkan customer e-satisfaction dan
customer e-loyalty juga akan meningkat. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis Sembilan
(H9) diterima.

Kepercayaan umumnya dapat dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan suatu
hubungan, sehingga jangan sampai konsumen merasa kecewa atau dibohongi atas segala
bentuk transaksi yang dilakukan. hasil analisis ini menunjukkan bahwa Lazada dapat
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memberikan keercayaan dengan jaminan keamanan saat bertransaksi serta menyediakan
informasi layanan dan produk yang lengkap bernilai positif membuat pelanggan puas berniat
berbelanja kembali di Lazada. Artinya semakin tinggi kepercayaan pelanggan (e-tust) maka
akan meningkatkan customer e-satisfaction sehingga customer e-loyalty juga akan meningkat.
10. Pengaruh Price terhadap customer e-loyalty melalui customer e-satisfactio sebagai variabel

mediasi

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Price berpengaruh positif signifikan
terhadap customer e-loyalty yang dimediasi oleh customer e-satisfactio.Hal ini dibuktikan
dengan hasil perhitungan yang didapatkan dari hasil nilai original sample sebesar 0.108 dan p
value 0.016 lebih kecil dari 0.05. Dapat dibuktikan dengan melihat ¢ statistic sebesar 2.412 yang
mempunyai nilai yang lebih besar dibandingkan dengan nilai t tabel (t hitung 2.412 > t tabel
1,96). Ketika Price yang dirasakan baik maka akan meningkatkan customer e-satisfaction
sehingga customer e-loyalty juga akan meningkat. Hal ini berarti hipotesis sepuluh diterima.

Harga adalah hal mendasar yang menjadikan seseorang memutuskan untuk melakukan
suatu pembelian atau tidak, ketika harga yang ditawarkan terjangkau sesuai dengan kualitas
produk yang diharapkan konsumen maka konsumen akan berpotensi untuk melakukan
transaksi. Jika pelanggan puas dengan harga yang dibayarkan maka mereka akan semakin
loyal. Sesuai dengan teori yang dinyatakan oleh Apreleny et al. (2022) yaitu e-satisfaction
mencerminkan tingkat satisfaction mereka terhadap nilai yang mereka terima. Jika pelanggan
puas dengan price yang mereka bayarkan terhadap suatu jasa mereka akan cenderung loyal
terhadap merek yang telah mereka bayar. Hal ini dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Safitri & Hayanti (2022) dan Nalendra, et al. (2022) price berpengaruh signifikan terhadap
e-loyalty pelanggan melalui e-satisfaction sebagai variabel Intervening.

PENUTUP

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis serta menguiji pengaruh e-service quality, e-trust dan
price terhadap customer e-loyalty yang di mediasi oleh customer e-satisfaction pada pengguna
applikasi Lazada. Berdasarkan analisis dan pembahasan sebelumnya maka, dapat disimpulkan
sebagai berikut:

1. E-service quality (X1) berpengaruh positif signifikan terhadap Customer E-satisfaction (M).
yang berarti semakin baik kualitas layanan elektronik yang diberikan Lazada makan
kepuasan pelanggan akan meningkat.

2. E-trust (X2) berpengaruh positif signifikan terhadap Customer E-satisfaction(M) artinya
jika semakin tinggi kepercayaan pelanggan Lazada maka kepuasan pelanggan semakin
meningkat.

3. Price (X3) berengaruh positif terhadap customer e-satisfactio(M), artinya semakin bagus
harga produk yang ditawarkan Lazada maka kepuasan elanggan akan semakin
meningkat.

4. E-service quality (X1) berpengaruh positif signifikan terhadap Customer E-loyalty (Y), yang
artinya semakin baik kualitas pelayanan , maka loyalitas pelanggan pun semakin tinggi.

5. E-trust (X2) tidak berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty (Y). Artinya
tidak ada hubungan antara E-trust dengan customer e-loyalty.

6. Price berpengaruh positif terhadap customer e-loyalty. yang artinya Semakin bagus harga
yang ditawarkan Lazada maka loyalitas pelanggan juga semakin meningkat.

7. Customer e-satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty, yang
artinya semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan Lazada maka Loyalitas pelanggan
Lazada juga akan semakin meningkat.

8. E-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty yang dimediasi
oleh customer e-satisfaction, yang artinya semakin baik kualitas pelayanan (E-service
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quality) maka akan meningkatkan customer e-satisfaction sehingga customer e-loyalty
juga akan meningkat.

9. E-trust berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty yang dimediasi oleh
customer e-satisfaction, yang artinya semakin tinggi kepercayaan pelanggan (e-tust) maka
akan meningkatkan customer e-satisfaction sehingga customer e-loyalty juga akan
meningkat.

10. Price*berpengaruh positif signifikan terhadap customer e-loyalty yang dimediasi oleh
customer e-satisfaction,” yang artinya Jika pelanggan puas dengan harga yang mereka
bayarkan terhadap suatu jasa mereka akan cenderung loyal terhadap merek yang telah
mereka bayar.
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